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ル理論」から、1940 年とその後 Larzarsfeld らの「限定効果論」の出現に至ったが、その
後のテレビの急速普及を背景にそのメディアとしての特性への認識から 1970 年代から 「マ
スメディアの強力効果論」が再び主流になり始めた(池田，2000)。しかし、Larzarsfeld ら
の「限定効果論」は根本的には否定されておらず、現状としては二つの理論が並存してい
るのが事実である(池田  et al. , 2003)。以下では、本研究の問題意識と関連が強いオピニオ
ン・ローダーをめぐった理論を少し具体的に見てみる。 
 
A.  従来の研究の流れ 
二段階モデル：同モデルは、Larzarsfeld らが 1940 年の米国大統領選挙におけるキャン

















                                                  

































C.  既存研究の問題点 
以下では３つの方面から同分野の既存研究に存在する問題点について述べる。 














②  オピニオン・リーダーの測定と識別 









ア戦略を実施することは基本的に不可能であると思われる(Engel et al. 1995)。よって、マ
ーケティング現場へのインプリケーションは非常に限られているといえる。 
 









A.  弱い絆の理論  
普及研究や小集団研究からヒントを得た強い絆の強さ理論(Strength of Weak Ties, SWT, 
Granovetter, 1982)は、Granovetter の 1970 年代の一連の研究から始まった。同氏は 1973
年の論文で、従来の多くのネットワークモデルは、過度に強い絆だけを重視しており、強







  Granovetter はこの理論を、ボストン郊外の、専門的、技術的、またはマネジメント





た。 同研究の拡張としてGranovetterの1974年の論文がさらに詳しく包括的な記述をした。  

















(Ericksen and Yancey, 1980)、より高い地位の紹介人へのアクセス可能性(Lin, Ensel and 
Vaughn, 1981)、その他のデモグラフィック属性(Ericksen and Yancey, 1977; Stack, 1974; 
Lomnitz, 1977; (Lin, Ensel and Vaughn, 1981; Granovetter, 1982; Lai and Wang, 2002 
 8et al.)、 利用可能な絆の数と種類(Pool, 1980)及び、 国・民族間の経済・文化差異(渡辺, 1997; 
Bian, 1997; Bian and Ang, 1997)などの要素を受けることが明らかになり、 弱い絆がマクロ
的な情報伝達に必ずしもカギ的な存在になるとは限らない。 











①  強い絆 VS.弱い絆 
口コミの情報伝達において強い絆の影響力がより強いようである(Reingen,  1983; 
Brown and Reingen, 1987; Gremler et al., 2001 は一部支持)3。 





③  受発信行動からみる個人の分類 
Reingen(1983)はピアノ調律師の顧客のネットワーク分析(サンプル数 38 人)で、 受発信行
動に基づいて被験者を４つのタイプ－インターセクター(intersector)、ブリッジ・ピラー
(bridge pillars)、メンバー(members)、孤立した個人(isolates)－に分類した。その中で、ブ





                                                  
3 三つの研究とも絆の種類によって強さを測定した。また、Brown and Reingen(1987)は絆の強
さと接触頻度間の有意な相関関係を発見した。 つまり絆の種類からみて強い絆は、 接触頻度と重
要度ともに高い傾向にある。 











④  発信先と受信先の比較 





⑤  コミュニケーションの目的からみる年齢による差異 
若い人々は情報共有自体が目的で、コミュニケーションを楽しむに比べ、年寄りの人々
は他人の経済利益の確保を目的とするため、モチベーションが一層高く、発信する場合は
より多くの人に伝える可能性がある(Lai and Wang, 2002)。 
 




①  系統的な分析枠組みの欠如 
  従来の絆の研究は、研究対象となるカテゴリーや測定方法6などが統一されておらず、比
較研究が困難であるため、理論の一般化が難しい。 


















一.コミュニケーションの３つの相の枠組みから見る既存研究の位置づけ   























図 2   コミュニケーションの３つの相(池田，2000，14 ページ) 




 11  
情報環境形成の相 
説得達成の相  リアリティ形成の相 
 
  後回しになったが、 ここで池田(2000)が意味するコミュニケーションとは何なのかをいて
みよう。著書で池田は「コミュニケーション」の定義に関して、まず、広辞苑第５版から
引用している。 
    コミュニケーション【communication】 
      社会生活を営む人間の間に行われる知覚・感情・思考の伝達。言語・         




















①  説得達成・情報探索の相 
                                                  
8  消費者行動/マーケティング領域で使用される言葉にしたほうが理解しやすいので、勝手
ながら、ここから伝達元のことを「発信者」 、伝達先のことを「受信者」と呼ぶ。 
 12 ②  リアリティ形成の相 
③  自然な情報環境の相 
表 1 は既存の諸研究の成果から３つの相での位置づけを示している。 
表 1   コミュニケーションの３つの相から見る既存の関連研究 
































































リアリティ形成の相   
参加性 
 強 い 絆  
日常ネッ
トワーク 


























                                                  
9  大木・山中，1998 を参照 
10  説得達成の相の項目についてはDichter, 1966 ; Arndt, 1967 ; Wirtz and Chew, 2002 を
参照；情報探索の相の項目についてはMangold et al., 1999 ; Wirtz & Chew, 2002 を参照 
11 Bitner, 1990 ; Reichheld and Sasser, 1990 ; Wirtz & Chew, 2002 ; Gremeler et 



















































で述べた Brown and Reingen(1987)の研究事例を、この新しいアプローチを用いて考察し
てみる。 

















































                                                  
12 Sociometric的なアプローチでのデータ収集のコストに関しては多くの文献で指摘されて
いる。たとえば、山中(2003)。 
 16 ネットワークで、C,D,E が一つのネットワーク、最後、E,F,G は一つのネットワークだとす
る。A,B,C のネットワークでの情報は C を通して、C,D,E のネットワークへ伝達され、次
にネットワークで共有された情報が E を通して、E,F,G から形成されるネットワークへ伝
達される。ここでインターセクターとして、複数のネットワーク間を歩き渡りながら情報























































































ケーションしたがる傾向があり(Rogers and Bhowmik, 1970-1971; Brown and Reingen, 


















































以上の問題意識を基に、今後の 1 年間に２段階にわけ実証研究が行われる予定である。 
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